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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ФУНКЦИОНАЛЬНЫХ РЕСУРСОВ 
РЕГИОНАЛЬНОЙ ПРЕССЫ ПРИ ФОРМИРОВАНИИ ИМИДЖА 
РЕГИОНА
В настоящее время в науке постсоветских стран сформировались 
два основных подхода к изучению имиджа региона – теоретический и 
практико-ориентированный. В первом случае внимание исследователей 
фокусируется на разработке основ теории имиджа региона, во втором – 
на создании эффективных технологий его формирования и позициони-
рования. При этом во всех научных работах, выполненных как с исполь-
зованием теоретического, так и практико-ориентированного подхода, 
способность имиджа региона воздействовать на сознание аудитории 
рассматривается как нечто априорно заданное. Это обусловлено тем, 
что оба подхода опираются на теорию коммуникации, где имидж по-
нимается в качестве коммуникативной единицы, предназначенной для 
работы с массовым сознанием, что автоматически переносится и на 
имидж региона.
Между тем, в западных странах разработан еще один подход к ис-
следованию имиджа региона. Так, начиная еще с 1960-х годов ХХ века, 
способность имиджа влиять на сознание вызывает значительный ин-
терес ученых. В этот период в США стали активно проводиться раз-
личные исследования имиджа, в результате чего сформировался прин-
ципиально иной подход к его пониманию, названный атрибутивным. 
Он базируется на ряде психологических теорий, которые акцентируют 
внимание на возможности произвольной модификации получаемой ин-
формации. Эти теории главный предмет изучения усматривают в ког-
нитивных механизмах восприятия имиджа, поэтому эффективность его 
построения оценивается с точки зрения характера восприятия. Согласно 
атрибутивному подходу, любой идеальный имидж обладает неполнотой, 
а поскольку каждый представитель аудитории может его дополнить, то 
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задача имиджмейкера – минимизировать все нежелательные возможно-
сти дополнения. Таким образом, при атрибутивном подходе исследова-
ние имиджа напрямую связывается с исследованием индивидуального 
сознания. В частности, этот подход с успехом применяется при изуче-
нии имиджа региона в европейской науке о туризме.
Так, результаты отдельных исследований показали, что имидж лю-
бой территории, в том числе и имидж региона, включает в себя три 
сильно отличающихся, но иерархически взаимосвязанных компонента. 
Первый из них – когнитивный. В его основе – сумма фактов, благодаря 
ознакомлению с которыми у человека формируется реалистический об-
раз объекта. Второй компонент – аффективный. Он базируется на лич-
ностных ожиданиях и мотивах, что способствует формированию соот-
ветствующей оценки объекта. И третий – конативный, так называемый 
«деятельностный» компонент имиджа. Он опирается на два первых и 
представляет собой стадию принятия решения: посетить или отказаться 
от поездки в определенный регион.
Такой подход к пониманию имиджа региона предоставляет новые 
возможности для его изучения, поэтому в последние годы атрибутив-
ный подход все чаще используется в науке о журналистике стран СНГ. 
Например, некоторые научные работы украинских исследователей уже 
выполняются с его применением. Сопоставление результатов этих ис-
следований позволяет дать ответ на вопрос, почему имидж региона об-
ладает способностью воздействовать на сознание. Данная особенность 
может быть объяснена, исходя из того, что сама структура имиджа вос-
производит структуру массового и индивидуального сознания, которая 
включает когнитивный, аффективный и конативный компоненты.
При этом важно, чтобы конативный компонент имиджа региона был 
«подкреплен» извне – тогда принятое решение о посещении того или 
иного региона станет реальным действием. Это особенно актуально в 
случае внутреннего туризма, когда жители страны желают посетить 
соседний регион, предварительно изучая публикации в региональной 
прессе. С целью формирования позитивного имиджа региона руковод-
ство региональных газет должно обратить внимание на уникальные 
ресурсы, которыми обладают издания данного типа. Исследователь 
В.П. Воробьев ввел понятие «функциональные ресурсы», под которы-
ми понимает «потенциально присущие типологические возможности, 
которыми располагает определенный тип газет в выполнении своих 
функций» [1, с. 44]. В случае региональной прессы к функциональным 
ресурсам относится: а) узнаваемость предлагаемой информации, сти-
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мулирующая личностный смысл; б) непосредственная обращенность к 
конкретной читательской аудитории, включенность редакции в сферу 
основных социальных функций региона; в) близость газеты к читателям 
и авторам, обеспечивающая их взаимодействие, повседневная контакт-
ность читательской и авторской аудитории, создающая условия для лич-
ностного восприятия текстов; г) тесная и оперативная обратная связь, 
благоприятно влияющая на учет конкретной ситуации, корректировку 
публикаций в зависимости от характера событий, восприятие их чи-
тателем; д) обеспеченность доверительностью, личностным фактором 
информационно-публицистического и организационно-массового про-
цессов [1, с. 49].
В ряде научных работ В.П. Воробьев разъясняет, как могут быть 
использованы эти ресурсы тем или иным типом газет. Примером гра-
мотного подхода к применению функциональных ресурсов, что являет-
ся «подкреплением» конативного, или «деятельностного», компонента 
имиджа региона, является работа коллектива областной газеты «Грод-
зенская праўда». Так, журналисты, подготовившие публикацию о ДТП, 
в котором погибли двое взрослых и ребенок, взяли шефство над остав-
шейся в живых девочкой-сиротой. И Юля Заенчковская стала «дочерью 
редакции»: сотрудники помогли ее опекунам – прабабушке и прадедуш-
ке, которые потеряли сразу трех близких людей, – провести курс лече-
ния девочки у лучших докторов. Журналисты собрали деньги, на кото-
рые Юля с прабабушкой смогла съездить на море. Предприниматель, 
отозвавшаяся на публикацию в газете, подарила опекунам стиральную 
машину, а ЖЭС, отреагировав на обращение «Гродзенскай праўды», по-
менял в доме перегоревшую электропроводку [3, с. 8–9]. Коллектив ре-
дакции продолжает следить за судьбой девочки: к началу учебного года 
и на Новый год Юля получает подарки от «Гродзенскай праўды».
При поддержке газеты семья гродненки Оксаны Дадабоевой, стояв-
шая в очереди на жилье 16 лет, смогла получить социальную квартиру, 
после чего женщина взяла на воспитание ребенка из детского дома [2, 
с. 47].
Но «Гродзенская праўда» помогает не только конкретным людям, а 
и целым отраслям: после визита в редакцию делегации автомобильных 
перевозчиков, жаловавшихся на очереди на границе, из-за чего рейс 
Гродно–Белосток–Гродно стал занимать 10 дней, в редакцию были при-
глашены все участники процесса от чиновников до начальника тамож-
ни. И проблема была решена [3, с. 9].
Это только отдельные примеры, когда благодаря быстрой обратной 
связи, практикуемой в газете, удалось улучшить жизнь ее читателей. 
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Стоит отметить, что «Гродзенская праўда» не раз становилась инициа-
тором социально значимых акций, например, полюбившегося жителям 
города Дня стрижа – праздника, организованного журналистами газеты 
в честь ее логотипа, символизирующего актуальность новостей и опера-
тивность реагирования на обращения читателей.
«Меня пригласили на должность главного редактора «Гродзенскай 
праўды» в начале 2006 года. В самое кризисное для издания время. 
Стремительно падал тираж и доходы, – вспоминает бывший редактор 
газеты, а ныне – депутат постоянной комиссии Палаты представителей 
по правам человека, национальным отношениям и средствам массовой 
информации Е.П. Береснева. – Чтобы спасти коллектив и газету, я пред-
ложила маркетинговую программу, главным в которой было не только 
изменить творческий почерк издания, но и сделать газету одним из ме-
ханизмов жизнедеятельности региона. Не только писать о событиях, но 
и моделировать их» [3, с. 8]. 
Этому же принципу следует издание и сегодня. «В любую погоду, в 
любое время года и день недели каждый житель области может прийти 
в редакцию со своей радостью и болью» – таково кредо издания. Таким 
образом, при участии газеты «Гродзенская праўда» формируется пози-
тивный имидж региона – региона, где создаются благоприятные усло-
вия для жизни, где газета и местные власти не остаются равнодушными 
к проблемам людей. И этот позитивный имидж играет важную роль в 
случае внутреннего туризма, необходимости переезда из столицы в дру-
гой регион, или в ситуации выбора конкретного места жительства для 
граждан соседнего государства, пострадавших от военных действий и 
стремящихся в Беларусь.
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